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Bu ¢alismanin amaci; oyunlastirma uygulamalarimi kullanmaya yo6-
nelik tiiketici motivasyonlarinin, tiiketici marka katilim1 boyutlar1 ve
anlik satin alma niyetine etkilerinin test edilmesidir. Calismada ayri-
ca, zaman smirli promosyonlardan algilanan zaman baskisinin tiiketici
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marka katilim1 boyutlari ile anlik satin alma arasindaki iligkiler iize-
rindeki diizenleyici etkileri test edilmistir. Bu dogrultuda 400 katilim-
cidan ¢evrimigi anket yontemi kullanilarak toplanan veriler Kismi En
Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modeli analiz yonteminden faydalani-
larak test edilmistir. Analiz sonuclarina gore; oyunlagtirma kullanim
motivasyonlarinin tiiketici marka katilimi1 boyutlarini, tiiketici marka
katilim1 boyutlarinin da anlik satin alma niyetini pozitif yonlii ve is-
tatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Bunun
yaninda zaman baskisinin duygusal katilim ve davranigsal katilim ile
anlik satin alma niyeti arasindaki iligskilerde negatif yonli diizenle-
yici rol oynadigr belirlenmistir. Buna gore tiiketicilerin algiladiklar:
zaman baskisi arttikca, duygusal ve davranissal katilimin anlik satin
alma niyeti tizerindeki etkileri azalmaktadir. Arastirma bulgulariin
aragtirmaci ve uygulayicilara yol gosterebilecek nitelikte oldugu dii-
siiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Oyunlastirma, Tiiketici-Marka katilimi, Zaman
baskisi, Anlik satin alma niyeti

The Effect of Consumer Motivations for Using
Brands’ Gamification Applications on Customer-
Brand Engagement and Impulse Buying Intention:
The Moderating Role of Time Pressure

Abstract

The aim of this research is to test the effect of consumer motivations
for using gamification applications on consumer brand engagement di-
mensions and impulse buying intention. The study has also examined
how perceived time pressure from time-limited promotions moderates
the relationships between dimensions of consumer brand engagement
and impulse buying intention. The data has been obtained from 400
participants by online survey method and analysed using the Partial
Least Squares Structural Equation Modelling analysis method. The
analyses have revealed that motivations for using gamification have
a positive and statistically significant impact on dimensions of consu-
mer brand engagement. Additionally, these dimensions of consumer
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brand engagement have been found to positively and significantly inf-
luence impulse buying intention. Moreover, the findings have indicate
that time pressure plays a negative moderating role in the relationships
between emotional engagement, behavioural engagement and impulse
buying intention. Accordingly, as the consumers’ perceived time pres-
sure increases, the impact of emotional and behavioural engagement
on impulse buying intention decrease. The research findings might
provide guidance to researchers and practitioners.

Keywords: Gamification, Consumer-Brand engagement, Time pressu-
re, Impulse buying intention

Giris

Son yillarda ¢evrimici aligveris kapsaminda elektronik ticaret plat-
formlari, mobil uygulamalarina oyunlagtirma unsurlarin1 dahil ede-
rek rekabet avantaj1 saglamaya ¢alismaktadir (Berger vd., 2018: 652).
Oyunlastirma; tiiketici deneyimini daha keyifli ve ilgi ¢ekici hale ge-
tirmek i¢in oyun mekanizmalarinin veya dgelerinin aligveris deneyimi
gibi oyun dis1 baglamlarda kullanilmasini ifade etmektedir (Habachi vd.,
2024: 57). Tiiketiciler, mobil alisveris uygulamalarina entegre edilen
oyunlar1 oynayarak, hem eglenceli zaman gegirebilmekte hem de ¢esitli
promosyonlar kazanabilmektedirler. Markalar oyunlastirma uygulama-
lar1 sayesinde, tiiketicilerin markaya yonelik katilimlarini artirabilmekte

ve tiiketicilerde satin alma niyeti olusturabilmektedirler (Gatautis vd.,
2016: 175).

Tiiketiciler ve markalar arasindaki deneyimleri, etkilesimleri ve ilis-
kileri igceren tiiketici katilimi (consumer engagement), duygular veya
sosyal dinamikler araciligryla tiiketicileri anlik satin almaya tesvik ede-
bilmektedir (Luo vd., 2024: 4). Aligveris uygulamasina entegre edilen
oyunlarla gergeklestirilen deneyim ve kazanilan yiiksek tutarli kuponlar
tiiketicileri heyecanlandirabilmekte, tiiketicilerin uygulamaya yonelik
katilimlarini ve anlik satin alma egilimlerini artirabilmektedir (Tseng vd.
2021: 637; Luo vd., 2024: 5). Bu noktada tiiketicilerin oyunlastirmay1
kullanma motivasyonlarinin neler oldugunun ve tiiketici katilimina ve
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anlik satin alma niyetine nasil etki ettiginin anlagilmasiin 6énemli oldu-
gu belirtilmektedir (Jain vd., 2023: 158; Zhang vd., 2021: 2).

Oyunlagtirma uygulamalarinin kullaniminda tiiketici motivasyon-
larinin tiikketici marka katilimina etkilerini konu alan ¢esitli ¢alismalar
literatiirde yer almaktadir. Bu ¢alismalarda, genel olarak, tiiketici kati-
Iimina etkileri bakimindan, sosyal biitlinlestirici ve kisisel biitiinlestiri-
ci motivasyonlar (Jang vd., 2018; Saxena vd., 2023; Jain vd., 2023) ile
hedonik ve faydaci motivasyonlar (Bical ve Ispir, 2021; Elmashhara vd.,
2024) ayr1 ayri ele alimmistir. Ote yandan, literatiirde sosyal biitiinlesti-
rici motivasyon, kisisel biitiinlestirici motivasyon, hedonik motivasyon
ve faydaci motivasyonun tiiketici katilimina etkileri yoniinden bir arada
incelendigi bir ¢calismaya rastlanamamastir.

Literatiir incelendiginde, oyunlagtirma baglaminda tiiketici katilimi-
nin marka farkindaligi (Abou-Shouk ve Soliman, 2021; Xi ve Hamari,
2020), marka sadakati (Abou-Shouk ve Soliman, 2021; Tseng vd., 2021;
Xi ve Hamari, 2020; Bical ve Ispir, 2021), agizdan agiza iletisim (Bical
ve Ispir, 2021), mobil aligveris uygulamasini kullanma niyeti (De Canio
vd., 2021; Tseng vd., 2021); satin alma niyeti (Elmashhara vd., 2024;
Tseng vd., 2021) ve yeniden satin alma niyeti (Elgarhy vd., 2024; Hsu,
2023) gibi tiiketici alg1 tutum ve niyetlerini ifade eden boyutlar iizerin-
deki etkilerini test eden ¢ok sayida arastirma oldugu tespit edilmistir.
Ancak, oyunlastirma baglaminda tiiketici marka katiliminin anlik satin
alma niyetine etkisini inceleyen bir ¢alismaya ulagitlamamustir. Ote yan-
dan oyunlagtirma uygulamalarimin (Tarmidi ve Setiawan, 2022; Ringo
vd., 2023) ve oynanan oyunlar sonucunda elde edilen rozet yiikseltme,
6diil gibi unsurlarin (Aprilia ve Alfansi, 2024; Tu ve Binh, 2023; Zhang
vd., 2021) anlik satin alma niyeti iizerindeki etkileri ¢esitli caligmalarda
ele alinmistir.

Isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan zaman sinirli promosyon-
lar tliketicilerin satin alma arzularimi tetikleyerek satin alma siirelerini
kisaltabilmekte ve anlik satin alma davranisi sergilemelerine neden ola-
bilmektedir (Sun vd., 2023: 1). Isletmelerin sundugu promosyon siire-
leri ne kadar kisa olursa, tiiketicinin hissettigi zaman baskisi da o kadar
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biiyiik olabilmektedir. Zaman sinirli promosyonlardan algilanan zaman
baskisinin ¢evrimigi anlik satin alma niyetini etkileyebilecek énemli bir
degisken oldugu one siiriilmektedir (Liang ve Lin, 2023; Luo ve Lee,
2022; Sun vd., 2023; Kong vd., 2023). Yapilan caligsmalarda, zaman bas-
kisinin anlik satin alma tizerindeki etkisi, ¢evrimigi aligveris uygulama-
larinin uyguladigi promosyonlar (Liang ve Lin, 2023), zaman sinirli fiyat
indirimleri (Luo ve Lee, 2022), siireli elektronik canli yayin ticaretinde
uygulanan promosyonlar (Sun vd., 2023; Kong vd., 2023) gibi konu-
lar agisindan incelenmistir. Bunun yaninda zaman baskisi oyunlastirma
baglaminda oyunda gecen zaman agisindan ele alinmistir (Berger vd.,
2018). Ancak zaman baskisinin aligveris uygulamalarin oyunlastirma
araciligiyla tiiketicilere sundugu zaman sinirli promosyonlar baglaminda
ele alindig1 bir ¢alismaya rastlanamamustir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda bu ¢aligmanin birinci amaci oyun-
lastirma kullanim motivasyonlarinin tiiketici marka katilimi ve anlik sa-
tin alma niyeti iizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Calismanin ikinci
amaci ise zaman sinirli promosyon kullanmaya yonelik hissedilen zaman
baskisinin tiiketici marka katilimi ile anlik satin alma niyeti arasindaki
iliski iizerindeki diizenleyici etkisinin test edilmesidir.

Kavramsal Cerceve

Oyunlastirma Kullanim Motivasyonlarinin Tiiketici Marka
Katilimu Uzerindeki Etkisi

Kullanimlar ve doyumlar teorisine (use and gratification theory)
gore, kullanicilarin belirli bir medya aracini kullanma motivasyonlari,
kisisel ihtiyag ve 6zellikler tarafindan tetiklenmekte ve bu motivasyon-
lar, tliketicilerin davranissal niyetlerini etkilemede énemli bir rol oyna-
maktadir (Che vd., 2023: 2). Bir baska ifadeyle, tiiketiciler istek ve ih-
tiyaclarini tatmin etmek i¢in alternatif medya secenekleri arasindan bir
tercih yapmaktadirlar. Buna gore tiiketiciler yeni bir medya segeneginin
kullaninmindan fayda elde ettikleri takdirde bu medya se¢cenegini daha sik
bir sekilde kullanabilmekte veya katilimlarini artirabilmektedirler (Jang
vd., 2018: 251).
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Saxena vd. (2023) ve Jain vd. (2023) yaptiklar1 ¢alismalarda; oyun-
lagtirma kullanim motivasyonlarin1 hedonik motivasyon, sosyal biitiin-
lestirici motivasyon ve kisisel biitiinlestirici motivasyon seklinde {iige
ayirmislardir. Jang vd. (2018) tiiketicilerin oyunlastirmadan elde ettik-
leri faydalar1 epistemik, sosyal biitlinlestirici ve kigisel biitiinlestirici
faydalar bagliklar altinda incelerken; Che vd (2023) sosyal biitiinles-
tirici ve kisisel biitiinlestirici faydalar bagliklar1 altinda ele almiglardir.
Bu caligmalardan ayr1 olarak, cesitli ¢alismalarda, oyunlastirma kulla-
nim motivasyonlar1 veya oyunlastirmadan elde edilen faydalar, fayda-
c1 ve hedonik alt boyutlar1 araciligtyla incelenmistir (Elmashhara vd.,
2024; Nagaty, 2023; Pradhana vd., 2022; Bical ve Ispir, 2021; Hsu ve
Chen, 2018). Yukarida deginilen calismalardan hareketle bu c¢alismada
oyunlastirma kullanim motivasyonlari kullanimlar ve doyumlar teorisine
dayali olarak kisisel biitlinlestirici motivasyon, sosyal biitiinlestirici mo-
tivasyon, hedonik motivasyon ve faydact motivasyon olmak tizere dort
boyutla ele alinmistir.

Kisisel ve sosyal biitiinlestirici motivasyon

Kisisel biitiinlestirici motivasyon, algilanan itibar, statii veya 6z ye-
terlilik kazanimlariyla ilgilidir (Che vd., 2023: 3). Tiiketiciler bu kaza-
nimlarla birlikte bagkalarindan takdir goreceklerini diisiinmektedirler.
Rozetler, miicadeleler, zaferler veya liderlik tablolar1 gibi oyunlastirma
unsurlar tiiketicilerin takdir edilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla bas-
kalarindan takdir gorme istegi tliketicilerin niyet ve davraniglari {izerin-
de belirleyici olabilmektedir (Jain vd., 2023: 159). Sosyal biitiinlestirici
motivasyon ise kisinin, ¢evresindekileri oyun aktivitesine davet ederek
veya ¢evresindekilere oyunu tavsiye ederek baskalariyla olan baglarin
giiclendirmesiyle ilgilidir (Che vd., 2023: 3). Oyunlastirma, tiiketiciler
arasinda bag kurmayi tesvik ederek markaya olan aidiyet duygusunun
olugsmasini saglayabilmektedir (Jain vd., 2023: 159).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde; Jang vd. (2018) mobil egzer-
siz uygulamalar1 baglaminda oyunlastirmadan algilanan kisisel ve sos-
yal biitiinlestirici faydalarin davranigsal tiiketici katilimini pozitif yon-
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de etkiledigini tespit etmislerdir. Saxena vd. (2023) ve Jain vd. (2023)
tiiketicilerin liiks markalarin oyunlastirma hizmetlerinden algiladiklar
hedonik, kisisel biitiinlestirici ve sosyal biitiinlestirici motivasyonlarin
tiikketici marka katilimi araciligryla markaya yonelik duygusal baglilikla-
rin1 olumlu bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir.

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin bulgularindan hareketle ¢calisma
kapsaminda gelistirilen ilk iki hipotez ve alt hipotezler asagida yer al-
maktadir.

H,: Kisisel biitiinlestirici motivasyon tiiketici marka katilimin ista-
tistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, : Kisisel biitiinlestirici motivasyon bilissel katilimi istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,,: Kisisel biitiinlestirici motivasyon duygusal katilimu istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, : Kigsisel biitiinlestirici motivasyon davramssal katilumu istatistik-
sel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,: Sosyal biitiinlestirici motivasyon tiiketici marka katilimini ista-
tistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, . Sosyal biitiinlestirici motivasyon biligsel katilimy istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,,: Sosyal biitiinlestirici motivasyon duygusal katilimi istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,_: Sosyal biitiinlestirici motivasyon davranissal katulimu istatistik-
sel olarak anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Hedonik ve faydaci motivasyon

Hedonik motivasyon, zevkli deneyimlerle mesgul olma davranislari-
nin itici glicii olan giidiileri ifade etmektedir (Jain vd., 2023: 158). Hedo-
nik motivasyon deneyim odaklidir ve tiiketicilerin aligverisin yaratici ve
cok duyulu yonlerinden elde ettikleri degeri vurgulamaktadir (Elmash-
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hara vd., 2024: 136). Aligveris uygulamalarina entegre edilen farkli oyun
formatlar1 tiiketicilerde olumlu hislerin ortaya ¢ikmasina neden olmakta
bu durum da tiiketicilerin markaya yonelik katilimlarini artirabilmekte-
dir (Jain vd., 2023: 159).

Faydaci motivasyon ise mal veya hizmetin etkin bir sekilde elde edil-
mesi i¢in gorev odakli bir yaklasimi ifade etmektedir (Elmashhara vd.,
2024: 136-137). Faydac1 motivasyon paranin ekonomik degeri, kolaylik,
zaman tasarrufu gibi biligsel glidiileri igermektedir (Hsu ve Chen, 2018:
123). Aligveris uygulamalarina entegre edilen oyunlar sayesinde tiiketi-
ciler seviye atlama karsiliginda kuponlar veya indirimler kazanabilmek-
tedirler. Bu ddiiller tiiketicilere parasal anlamda bir deger kazandirmakta
ve tliketiciler uygulamay1 kullanmaya ve ilgili markaya katilim goster-
meye daha ¢cok motive olabilmektedirler (Pradhana vd., 2022: 404).

Literatiir ¢alismalar1 incelendiginde Elmashhara vd. (2024) oyun-
lastirilmis chatbot’lardan algilanan faydaci motivasyonun duygusal ve
davranigsal katilimi pozitif yonde etkiledigini, bilissel katilim1 ise etki-
lemedigini tespit etmislerdir. Aragtirmada ayrica hedonik motivasyonun
bilissel ve davranigsal katilimi etkiledigi, duygusal katilim ise etkileme-
digi belirlenmistir. Bir diger calismada Bical ve Ispir (2021), faydaci ve
hedonik motivasyon boyutlarinin tiiketici katilimini pozitif bir sekilde
etkiledigini belirlemislerdir.

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin bulgular1 dogrultusunda, aragtir-
ma kapsaminda gelistirilen diger iki hipotez ve alt hipotezler asagida yer
almaktadir.

H,: Hedonik motivasyon tiiketici marka katilimini istatistiksel ola-
rak anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H, : Hedonik motivasyon bilissel katilumu istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkilemektedir.

H,,: Hedonik motivasyon duygusal katilimi istatistiksel olarak an-
lamli bir sekilde etkilemektedir.

H,.: Hedonik motivasyon davranigsal katilimi istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
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H,: Faydaci motivasyon tiiketici marka katilimint istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, : Faydaci motivasyon bilissel kanillim istatistiksel olarak anlaml
bir sekilde etkilemektedir.

H,: Faydaci motivasyon duygusal katilimi istatistiksel olarak an-
lamli bir sekilde etkilemektedir.

H,.: Faydact motivasyon davramssal katilimu istatistiksel olarak an-
lamli bir sekilde etkilemektedir.

Tiiketici Marka Katilhminin (Consumer Engagement) Anhk
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Araci1 Etkisi

Tiiketici katilim1 (consumer engagement) kavrami, tiiketiciler veya
organizasyonlar tarafindan baslatilan tekliflere ya da faaliyetlere tiiketici-
lerin katiliminin ve girdigi etkilesimlerin yogunlugunu temsil etmektedir
(Vivek vd., 2012: 128). Hollebeek vd., (2014) tiiketici marka katilimin1
tilkketicilerin bir markayla yasadiklari etkilesimler sirasinda sergiledikle-
ri olumlu deger tastyan biligsel, duygusal ve davranigsal tepkiler olarak
nitelendirmislerdir. Dolayisiyla tiiketici marka katilimini biligsel kati-
lim, duygusal katilim ve davranissal katilim olmak iizere {i¢ boyutla ele
almislardir. Benzer sekilde oyunlastirma baglaminda tiiketici katilimi-
nin incelendigi ¢esitli caligmalarda da bu ii¢ boyut kullanilmistir (Bical
ve Ispir, 2021; Elmashhara vd., 2024; Gatautis vd., 2016; Habachi vd.,
2024; Tseng vd., 2021; Xi ve Hamari, 2020). Bu ¢alismada s6z konusu
caligmalara benzer sekilde tiiketici marka katilimi biligsel katilim, duy-
gusal katilim ve davranigsal katilim boyutlariyla ele alinmistir. Bilissel
katilim tiiketicilerin markayla kurduklar etkilesimlerinde markayla ilgi-
li diisiince isleme ve detaylandirma yogunlugunu; duygusal katilim tii-
keticilerin markayla kurduklar: etkilesimlerinde sahip olduklar1 olumlu
duygu diizeyini ve son olarak davranigsal katilim tiiketicilerin markayla
etkilesim kurmak adina harcadiklar1 enerji, zaman ya da ¢aba yogunlu-
gunu temsil etmektedir (Hollebeek vd., 2014: 154).

Oyunlagtirmanin, tiiketici marka katiliminin artirilmasinda énemli
bir pazarlama araci olabilecegi belirtilmektedir (Abou-Shouk ve Soli-
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man, 2021: 4; Gatautis vd., 2016: 175). Bu nedenle isletmeler, tiiketici
katilimini artirmak i¢in oyunlastirma gibi yenilik¢i araclar1 kullanabil-
mektedirler (Abou-Shouk ve Soliman, 2021: 4). Tiiketicilerin bilissel
(icerigi kullanma, icerik hakkinda diisiinme vb.), duygusal (heyecan-
lanma, keyif alma vb.) ve davranigsal (begenme, paylasma, kullanmaya
devam etme vb.) katilimlar1 arttikca markayla etkilesime girme istekleri
de artacak ve bu da anlik satin alma davranislar tizerinde pozitif etki
yaratabilecektir (Luo vd. 2024: 5).

Anlik satin alma, tiiketicilerin herhangi bir mal veya hizmeti diisiin-
meden satin almak icin ani ve giiglii bir istek hissetmeleri durumunda
ortaya ¢ikmaktadir (Zhang vd. 2021: 3; Aprilia ve Alfansi, 2024: 178).
Anlik satin almanin, tiiketicilerin 6zdenetim yerine hazza oncelik ver-
diklerinde gerceklestigi one siiriilmektedir. Tiiketiciler belirli bir {irlini
satin almanin heyecanina kapilmalar1 ve diger secenekleri goz ardi et-
meleri durumunda fazla diisiinmeden hizla satin alma davranisinda bu-
lunabilmektedirler. Dolayisiyla hissedilen bu anlik diirtii sonucunda tii-
keticiler baslangicta ulagsmay1 planladiklari aligveris hedeflerinin digina
cikabilmektedir (Aprilia ve Alfansi, 2024: 178).

Elektronik aligveris platformlarinda kullanilan oyunlastirma uy-
gulamalarinin anlik satin alma niyeti {izerindeki pozitif etkileri cesitli
caligmalarda ortaya koyulmustur. Bu caligmalar incelendiginde Aprilia
ve Alfansi (2024) oyunlastirmadan elde edilen ddiillerin siiriikleyicilik
aracilifiyla anlik satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini saptamis-
lardir. Benzer bir ¢calismada Tu ve Binh (2023) oyunlardan elde edilen
rozet yiikseltme ve kazanilan puanlarin tiiketicilerin anlik satin alma
egilimlerini artirdigini belirlemislerdir. Bir diger ¢alismada, Zhang vd.
(2021) oyunlastirma uygulamalarindan elde edilen 6diil ve rozet yiik-
seltmelerin algilanan eglence ve sosyal etkilesim {izerinde pozitif yonde
etkili oldugunu; algilanan eglence ve sosyal etkilesimin de anlik satin
almay1 pozitif yonde etkiledigini belirtmiglerdir. Son olarak Tarmidi ve
Setiawan (2022) ve Ringo vd. (2023) yaptiklar1 ¢alismalarda oyunlagtir-
manin anlik satin alma niyetini pozitif yonlii bir olarak etkiledigini tespit
etmislerdir.
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Konuyla ilgili yapilan ¢aligma bulgularina dayanarak arastirma kap-
saminda gelistirilen diger iki hipotez ve alt hipotezler agagida yer almak-
tadur.

H: Tiiketici marka katitlumi anlik satin alma niyetini istatistiksel ola-
rak anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H, : Bilissel katilim anlik satin alma niyetini istatistiksel olarak an-
lamli bir sekilde etkilemektedir.

H,: Duygusal katilim anlik satin alma niyetini istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

H,_: Davramssal katilim anlik satin alma niyetini istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H: Oyunlastirma kullanim motivasyonlari anlik satin alma niyetini
tiiketici marka katilimi araciligiyla istatistiksel olarak anlaml bir sekil-
de etkilemektedir.

Zaman Baskisinin Diizenleyici Etkisi

Zaman baskisi, karar verme siirecini kolaylastirmak i¢in gerekli olan
zamanin sinirlt veya kit miktarda olduguna dair 6znel algiy1 ifade et-
mektedir (Sun vd., 2023: 2). Karar verici gorevinin tamamlanmasi i¢in
son tarihin yaklastigini hissetmesi durumunda zaman baskisina maruz
kalabilmektedir (Peng vd., 2019: 318). Bu noktada zaman baskisi, ti-
keticilerin aligveris ortaminda karar vermelerini etkileyen durumsal bir
degisken olarak goriilmekte ve ele alinmaktadir (Sohn ve Lee, 2017:
343). Bu baglamda isletmeler tiiketicileri kisa siirede satin almaya tesvik
edebilmek i¢in zaman siirli promosyonlar araciligiyla tiiketicilerin alig-
veris i¢in harcadiklar1 zamani kisaltmay1 amaclayabilmektedirler (Liang
ve Lin, 2023: 2).

Zaman sinirli promosyonlardan algilanan zaman baskisinin anlik sa-
tin alma niyetine etkisinin test edildigi arastirmalar incelendiginde Liang
ve Lin (2023) zaman baskisinin anlik satin alma niyeti ile zaman sinirh
promosyon yontemleri arasinda bulunan iliskide pozitif diizenleyici rolii
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oldugunu tespit etmislerdir. Bir bagka arastirmada Luo ve Lee (2022)
zaman baskisinin, fiyat indirimlerinden algilanan duygu uyandirma ile
anlik tiiketim arasindaki iliskide negatif bir diizenleyici rolii oldugunu
belirlemislerdir. Son olarak Sun vd. (2023) ve Kong vd. (2023) yaptiklar
caligsmalarda siireli canli yayin satiglarindan algilanan zaman baskisinin
anlik satin almay1 dogrudan pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmis-
lardar.

Yukaridaki bulgulardan hareketle arastirmada gelistirilen diger iki
hipotez ve alt hipotezler asagida yer almaktadir.

H,: Zaman baskist tiiketici marka katilumi ile anlik satin alma niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

H, : Zaman baskisi bilissel tiiketici katilumi ile anlik satin alma niye-
ti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

H,,: Zaman baskist duygusal tiiketici katilimi ile anlik satin alma
niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

H, : Zaman baskis1 davramssal tiiketici katilimi ile anlik satin alma
niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

Yontem

Arastirmanmin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada, oyunlagtirma uygulamalarin1 kullanmaya yonelik tii-
ketici motivasyonlarinin tiiketici marka katilimi ve anlik satin alma ni-
yetine etkileri incelenmektedir. Bunun yaninda zaman sinirli promos-
yonlardan hissedilen zaman baskisinin, tiikketici marka katilim1 boyutlari
ile satin alma niyeti arasindaki iliskiler tizerindeki diizenleyici etkileri de
test edilmistir. S6z konusu etkiler Sekil 1°de yer almaktadir.
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Motivasyon
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Motivasyon

Hedonik
Motivasyon

Motivasyon

H4a

H4h /

A / H4c

Tiiketici- Marka
Katilim

T Bilissel
Katihm
Duygusal
Katiim T

Davramssal
Katihm

Zaman
Baskis1

HSa

Anlk Satin
Alma Niyeti

Hs: Oyunlastirma Kullanim Motivasyonlari-> Tiiketici Marka Katihmi=> Anlik Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kaynak: (Elmashhara vd., 2024: 138)’den uyarlanmustir.

Arastirmanmin Degiskenleri

Calisma kapsaminda kisisel biitiinlestirici motivasyon, Jain vd.
(2023) ve Che vd. (2023)’nin calismalarindan uyarlanan 5 ifadeyle;
sosyal biitlinlestirici motivasyon, Jain vd. (2023) ve Che vd. (2023)’nin
caligmalarindan uyarlanan 4 ifadeyle; hedonik motivasyon, Kaur vd.
(2023) ve Kusumawardani vd. (2023)’nin ¢aligsmalarindan uyarlanan 7
ifadeyle; faydacit motivasyon Martin-Consuegra vd. (2019), Habib vd.
(2023), Hsu (2023), Periaiya ve Nandukrishna (2024) ve Elmashhara vd.
(2024)’nin ¢alismalarindan uyarlanan 7 ifadeyle; bilissel katilim, Hol-
lebeek vd. (2014) ve Jain vd. (2023)’nin ¢alismalarindan uyarlanan 4
ifadeyle; duygusal katilim, Hollebeek vd. (2014)’nin ¢alismalarindan
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uyarlanan 4 ifadeyle; davranigsal katilim, Hollebeek vd. (2014)’nin ¢a-
lismalarindan uyarlanan 3 ifadeyle; zaman baskisi, Berger vd. (2018)’nin
calismalarindan uyarlanan 3 ifadeyle; anlik satin alma niyeti, Xiang vd.
(2016) ve Zhang vd. (2021)’nin ¢aligmalarindan uyarlanan 5 ifadeyle
Olciilmiistiir. Calismada yer alan boyutlarin tiimiiniin 6l¢iilmesinde 7’li
Likert Olgegi (1= Kesinlikle katilmryorum ve 7= Kesinlikle katiliyorum)
kullanilmustir.

Ana Kiitle ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi 18 yas iizeri Karaca mobil uygulamasinda
yer alan oyunlar1 oynayan tiiketicilerden olusmaktadir. Zaman ve maliyet
sinirliliklart nedeniyle kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir.
Analiz igin ihtiya¢ duyulan veriler 24.01.2024 ile 04.03.2024 tarihleri
arasinda toplam 400 katilimcidan elde edilmistir. Verilerin elde edilme-
sinde “Google Forms” ¢evrimigi anket uygulamasindan yararlanilmigtir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma kapsaminda kullanilan anket formunda iki boliim yer al-
maktadir. Birinci bolimde katilimeilarin oyunlastirma uygulamalarim
kullanma motivasyonlarinin, tiiketici marka katilim diizeylerinin, anlik
satin alma niyetlerinin ve zaman siirlt promosyonlarla ilgili algiladik-
lar1 zaman baskisinin Olciilmesinde kullanilan sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde ankete katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum, mes-
lek vb. gibi demografik 6zelliklerini tanimlayan sorular ve katilimcilarin
markanin mobil uygulamasin1 kullanimlar1 ile uygulamadaki oyunlar
oynamalarina iligkin sorular yer almaktadir.

Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirma hipotezleri, Kismi En Kii¢iik Kareler Yol Analizi Yapisal
Esitlik Modeli Yontemiyle test edilmistir. Analizlerin gergeklestirilme-
sinde Ned Kock (2017)’un gelistirdigi WarpPLS (version 8.0) istatistik
programi kullanilmistir. PLS-SEM analiz yonteminin temel amaci, ya-
pisal modelin i¢sel bagimli degiskenlerinin agiklanan varyans miktarini
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maksimuma ¢ikararak modelde bulunan iliskilerin katsayilarini ve ista-
tistiksel olarak anlamliliklarini test etmektir (Hair vd., 2014: 14).

Arastirma Bulgulan

Katilmcilarin demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan 400 katilimcinin %60°1 kadin, %40’ 1 erkektir.
Katilimcilarin %45°1 evli ve %55°1 bekar olduklarini belirtmislerdir. An-
kete katilanlarin %38’1 18-25 yas araliginda olduklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin %59’u iiniversite mezunu olduklarini ifade etmislerdir.
Ankete yanit veren katilimcilarin %33’linii memurlar olusturmaktadir.
Ankete yanit verenlerin %36°s1 30.001 ile 50.000 TL arasinda aylik ge-
lirlerinin bulundugunu belirtmislerdir. Katilimeilarin tamami KARACA
magazasinin mobil uygulamasindan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
Katilimeilarin %44°1 6 ay veya daha kisa bir siiredir mobil uygulamadan
aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %56’°s1t KARACA
magazasinin mobil uygulamasindan alt1 ayda bir kez alisveris yaptiklari-
n1 ifade etmislerdir. Katilimcilarin %47°si KARACA mobil uygulamasi
aracilifiyla gerceklestirilen her bir satin almada ortalama olarak 1000 TL
harcadiklarini belirtmislerdir. Ankete cevap verenlerin %68’ 1 KARACA
magazasinin mobil uygulamasindaki oyunlar1 oynadiklarini ifade etmis-
lerdir. Katilimeilarin %20’si bu oyunlart haftalik olarak oynadiklarini
ifade etmislerdir. Katilmeilarin %61°1t KARACA magazasinin mobil
uygulamasinda ortalama en fazla 30 dakika kaldiklarini belirtmislerdir.
Katilimeilarin %61°1 kupon kazanmak icin bu uygulamalar1 oynadikla-
rin1 ifade etmislerdir. Son olarak, katilimcilarin %46°s1 mobil uygulama-
daki en sevdikleri oyunun Bubble Blast oldugunu ifade belirtmiglerdir.
Katilimcilara iligkin demografik 6zellikler Tablo 1’de sunulmaktadir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayic

Istatistikleri
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(N=400) (%) (N=400) (%)
Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 237 60 Evli 179 45
Erkek 163 40 Bekar 221 55
Yas N % Egitim Diizeyi N %
18-25 150 38 llkokul 30 7
26-35 129 32 Lise 57 14
36-45 60 15 Lisans 235 59
46-55 22 5 Yiiksek Lisans 60 15
56-65 14 4 Doktora 18 5
g,fevsfe’fe” 21\? 0/60 Ayhk Hane Geliri (TL) N %
Ev Hanimi 94 24 11.402 TL’den az 118 30
Isci 27 7 11.402-30.000 TL 70 18
Memur 133 33 30.001-50.000 TL 146 36
Emekli 31 8 50.001-70.000 TL 42 10
Esnaf 9 2 70.001-80.000 TL 10 2
Ogrenci 52 13 80.000 TL’den fazla 14 4
Serbest Meslek 20 5 KARACA magazasinin mobil
Diger 34 8 uygulamasindaki oyunlari N %
Karaca magazasinin mobil oynuyor musunuz?
uygulamasindan ne zamandan N % Evet 273 68
beri aligveris yapiyorsunuz?
6 ay veya daha kisa 175 44 Hayir . 127 32
6 ay- 1 yil 64 16 Karaca mobil ?ygulam‘f\smda N %
oyun oynama sikhiginiz nedir?
1-2 y1l 45 11 Gunliik 31 8
2-3 yil 65 16 Haftalik 79 20
3-4 yil 13 3 Aylik 76 19
4 yildan uzun . 38 10 Nadiren 214 53
?Eﬁﬁisiﬁ?]i?]za:lnlllgfl?el:}lbir KARACA magazasinin mobil
e yap N % uygulamasinda ortalama kahs N %
satin alimda ortalama olarak ne S .
siireniz nedir?
kadar harciyorsunuz?
1000 TL ve alt1 190 47 En fazla 30 dakika 246 61
1.000-2.999 TL aras1 132 33 30 dakika-1 saat 99 25
3.000-4.999 TL aras1 66 17 1-2 saat 42 11
5.000 TL ve tizeri 12 3 2 saatten fazla 13 3
KARACA magazasinin mobil Sizi Karaca mobil uygulamasinda
uygulamasindan aligveris N % oyun oynamak i¢in en ¢ok motive N %
yapma sikhiginiz nedir? eden sey nedir?
Haftada bir kez 24 6 Sikintimi Gidermek 102 26
Haftada birkag kez 6 1 Diger Oyuncularla Rekabet Etmek 5 1
Ayda bir kez 54 14 Yeteneklerimi Gelistirmek 6 2
Ayda birkag kez 92 23 Giindelik hayattan uzaklagma 30 7
Alt1 ayda bir kez 224 56 Sosyallesmek 12 3
Kupon Kazanmak 245 61
Karaca mobil uygulamasinda yer alan en sevdiginiz oyun tiirii hangisidir?
N % N %
Space Memory 37 9 Pati Run 15 4
Bubble Blast 182 46 Kara Jump 27 7
Devler Uyandi 21 5 Esle Kazan 48 12
Home Crush 30 7 Super Chef 40 10
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Ortak yontem yanlhhg:

Ortak yontem yanliligi hata varyansinin olgekler araciligiyla ol¢ii-
len yapilardan degil, 6l¢iim yonteminden kaynaklandigr durumu ifade
etmektedir (Podsakoff vd., 2003: 879). Bu calismada verilerin anket
teknigi kullanilarak elde edilmesinden dolay1 ortak yontem yanliligi-
nin test sonuclarin1 olumsuz olarak etkileme olasiliginin bulundugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda Harman’in tek faktor testi kap-
saminda oyunlastirmaya katilim motivasyonlari, tiikketici marka katili-
mi, anlik satin alma niyeti ve zaman baskist boyutlarini 6lgen verilere
SPSS faktor analizi uygulanarak 6l¢im yonteminden kaynakli bir ortak
yontem yanlilig1 sorunu olup olmadigi test edilmistir. Bu analize gore
birinci faktoriin toplam varyansin %50’sinden fazlasini agiklamasi halin-
de analiz sonuglarinin ortak yontem yanliligindan olumsuz etkilenecegi
varsayilmaktadir (Podsakoff vd., 2003: 889). Uygulanan faktor analizi
sonucunda ilk faktor toplam varyansin %47,8’ini agiklamigtir. Bu dog-
rultuda sonuglarin ortak yontem yanliligindan olumsuz etkilenmedigini
ifade etmek miimkiindiir.

Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda PLS-SEM analizi araciligiyla ilk olarak 6l-
¢iim modelinde yer alan boyutlarin ic¢sel tutarliliklari, yakinsama ve ay-
risma gegerlilikleri test edilmistir. Daha sonra ise modelde yer alan ilig-
kiler incelenerek gelistirilen hipotezler degerlendirilmistir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonuglar1 Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari

Birlesik Ag¢iklanan

(CR) (AVE)

= Kisisel Biitiinlestirici Motivasyonl | 0,855 0,045 | 19,199 | 0,000 0,944 0,957 0,817
% Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon2 | 0,911 0,044 | 20,617 | 0,000
E Kisisel Biittinlestirici Motivasyon3 | 0,931 0,044 | 21,134 | 0,000
2 Kisisel Biittinlestirici Motivasyon4 | 0,903 0,044 | 20,430 | 0,000
[~ Kisisel Biitinlestirici Motivasyon5 | 0,917 0,044 | 20,774 | 0,000

= Sosyal Biitiinlestirici Motivasyonl | 0,965 0,044 | 21,994 | 0,000 0,983 0,988 0,952
g = Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon2 | 0,982 0,044 | 22,435 | 0,000
%‘ = Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon3 | 0,980 0,044 | 22,400 | 0,000
@ Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon4 | 0,976 0,045 | 22,299 | 0,000

Hedonik Motivasyonl 0,842 0,045 | 18,875 | 0,000 0,948 0,957 0,763
é, Hedonik Motivasyon2 0,925 0,044 | 20,966 | 0,000
.E Hedonik Motivasyon3 0,889 0,044 | 20,062 | 0,000
§ Hedonik Motivasyon4 0,930 0,044 | 21,098 | 0,000
% Hedonik Motivasyon5 0,861 0,044 | 19,365 | 0,000
E Hedonik Motivasyon6 0,870 0,044 | 19,580 | 0,000
Hedonik Motivasyon7 0,789 0,045 | 17,563 | 0,000

Faydaci Motivasyon1 0,916 0,044 | 20,750 | 0,000 0,960 0,967 0,808
§ Faydaci Motivasyon2 0,908 0,044 | 20,549 | 0,000
§ Faydaci Motivasyon3 0,901 0,044 | 20,362 | 0,000
g Faydaci Motivasyon4 0,859 0,044 | 19,305 | 0,000
_‘é Faydac1 MotivasyonS 0,893 0,044 | 20,165 | 0,000
E Faydaci Motivasyon6 0,926 0,044 | 20,994 | 0,000
Faydaci Motivasyon7 0,890 0,044 | 20,083 | 0,000

E Biligsel Katilim1 0,946 0,044 | 21,522 | 0,000 0,972 0,980 0,924
E Bilissel Katilim2 0,977 0,044 | 22,311 | 0,000
Ti Biligsel Katilim3 0,977 0,044 | 22,311 | 0,000
E Biligsel Katilim4 0,944 0,044 | 21,471 | 0,000

& Duygusal Katilim1 0,962 0,044 | 21,925 | 0,000 0,974 0,981 0,928
—é Duygusal Katilim2 0,974 0,044 | 22,236 | 0,000
i Duygusal Katilim3 0,973 0,044 | 22,213 | 0,000
Q: Duygusal Katilim4 0,943 0,044 | 21,446 | 0,000

= Davranigsal Katilim1 0,954 0,044 | 21,712 | 0,000 0,964 0,977 0,933
f- Davranigsal Katilim2 0,980 0,044 | 22,389 | 0,000
S Davranigsal Katilim3 0,964 0,044 | 21,973 | 0,000

g Anlik Satin Alma Niyetil 0,949 0,044 | 21,584 | 0,000 0,975 0,980 0,908
<:C: = Anlik Satin Alma Niyeti2 0,971 0,044 | 22,166 | 0,000
é E» Anlik Satin Alma Niyeti3 0,960 0,044 | 21,866 | 0,000
= Anlik Satin Alma Niyeti4 0,950 0,044 | 21,617 | 0,000
é Anlik Satin Alma NiyetiS 0,935 0,044 | 21,236 | 0,000

4 Zaman Baskisi1 0,936 0,044 | 21,259 | 0,000 0,942 0,963 0,896
r:; Zaman Baskisi2 0,966 0,044 | 22,032 | 0,000
N Zaman Baskisi3 0,937 0,044 | 21,292 | 0,000
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Uygulanan analiz sonucunda her bir boyut i¢in birlesik giivenilirlik
ve Cronbach’s alpha degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu Tablo 2’de yer
almaktadir. Bu durum goézlenen degiskenlere ait igsel tutarliliklarin yiik-
sek oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014; Henseler vd., 2016). Ana-
lizler sonucunda her bir degiskene ait standardize faktor ytikiini 0,70’in
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica, aciklanan varyans degerleri-
nin 0,50 nin iizerinde oldugu belirlenmistir. S6z konusu sonuglar 6l¢iim
modelinin yakinsama gecerliliginin yiliksek diizeyde oldugu anlaminda
gelmektedir (Hair vd. 2014: 103).

Olg¢iim modelinin ayrigsma gegerliligini degerlendirebilmek i¢in bo-
yutlar arasi korelasyon katsayilari ile boyutlarin agikladigi varyans de-

gerlerinin karekokleri karsilastirilmistir. Bu karsilagtirma Tablo 3’te su-
nulmaktadir.

Tablo 3. Ayrisma Gecerliligi Analiz Sonuclari

Boyutlar Ort. S;‘:) KBM SBM HM FM BK DUK DAK ASN ZB

Kisisel Biitiinlestirici
Motivasyon (KBM)

Sosyal Biitlinlestirici
Motivasyon (SBM)

Hedonik Motivasyon (HM) 4,91 1,78 0,696 0,552 0,873
Faydac1 Motivasyon (FM) 5,06 1,90 0,724 0,796 0,729 0,899

4,56 2,06 0,904

4,43 2,05 0,736 0,976

Biligsel Katilim (BK) 5,15 1,88 0,716 0,714 0,654 0,800 0,961
Duygusal Katilim (DUK) 4,80 1,87 0,726 0,685 0,728 0,747 0,729 0,963
Davranigsal Katihm (DAK) 5,27 1,92 0,643 0,662 0,639 0,761 0,764 0,786 0,966

&‘é‘ﬁ)sat‘“AlmaN‘ye“ 514 1,89 0,557 0,763 0477 0,743 0,650 0,611 0,680 0,953
Zaman Baskisi (ZB) 497 2,05 0595 0602 0581 0686 0601 0625 0,661 0668 0,947

Olg¢iim modelinin ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in boyut-
lara ait agiklanan varyans karekok degerlerinin boyutlar arasi korelasyon
katsayilarina gore daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larc-
ker, 1981). Koyu renkle belirtilmis aciklanan varyans karekok degerle-
rinin boyutlar arasi1 korelasyon katsayilarina gore daha yiiksek oldugu
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Tablo 3’te goriilmektedir. Dolayisiyla 6l¢lim modelinin ayrisma gegerli-
liginin saglandigini belirtmek miimkiindjir.

Yapisal modelin degerlendirilmesi

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan iliskiler WarpPls 8.0
programi kullanilarak test edilmistir. Modelde yer alan iligkilerin deger-
lendirilmesinde beta katsayilarina iliskin istatistiksel anlamlilik diizeyle-
ri, modelin tahmin dogrulugu (R?) degerleri ve tahminin ilgililik diizeyi
(Q?) degerleri kullanilmistir (Hair vd., 2014: 5.168-169). Model tahmi-
ninin belirlenmesinde ise bootstrap tekniginden yararlanilmistir (Kock,
2017). Verilerle yapisal modelin uyumunun test edilmesinde Kock (2020:
s.78-81)’un 6nerdigi model uyum indeksleri ile kabul edilebilirlik diizey-
lerinden faydalanilmistir. Analizler sonucunda model uyum indekslerinin
kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir (APC=0,204, P<0.001;
AARS=0,650, P<0.001; AFVIF=4,178 (kabul edilebilir diizey <=5, ide-
al diizey<=3.3); GoF=0.772 (kiigiik>=0.1, orta>=0.25, biiyiik>=0.36);
SPR=1.000 (kabul edilebilir diizey>=0,7, ideal diizey=1); RSCR=1.000
(kabul edilebilir diizey>=0,9, ideal diizey=1); SSR=1.000 (kabul edile-
bilir diizey>=0,7); NLBCDR=1.000 (kabul edilebilir diizey>=0,7); bk.
Sekil 2). Dolayisiyla onerilen modelin gozlenen veriye uygun oldugu
sonucuna ulasilmistir. Modelde yer alan dogrudan ve dolayl etkilere
iliskin tespit edilen degerler ve hipotez test sonuglar1 Tablo 4 ve Sekil
2’de yer almaktadir.
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Tablo 4. Hipotez Test Sonuclari

Alma Niyeti

Beta t- . Hipotez
. . Etki
Hipotezler Kat ist. deseri Biiviikliigii Test
sayisl degeri 8 uyuraust Sonucu

Dogrudan Etkiler
H,, Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon > Biligsel Katilim 0,222 4,577 0,164 Desteklendi
H,, Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon - Duygusal Katilim 0,205 4,223 0,152 Desteklendi
H, . Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon = Davranigsal Katithm 0,129 2,633 0,086 Desteklendi
H,, Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon - Biligsel Katilim 0,175 3,576 0,128 Desteklendi
H,, Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon - Duygusal Katilim 0,244 5,048 0,172 Desteklendi
H,. Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon = Davranigsal Katilim 0,124 2,525 0,083 Desteklendi
H,, Hedonik Motivasyon - Biligsel Katilim 0,084 1,708 0,056 Desteklendi
H;, Hedonik Motivasyon - Duygusal Katilim 0,340 7,122 0,248 Desteklendi
H,. Hedonik Motivasyon = Davranissal Katilim 0,121 2,452 0,078 Desteklendi
H,, Faydacit Motivasyon - Bilissel Katilim 0,433 9,186 0,347 Desteklendi
H,, Faydact Motivasyon > Duygusal Katilim 0,149 3,050 0,112 Desteklendi
H,. Faydaci Motivasyon = Davranissal Katilim 0,481 10,274 0,370 Desteklendi
Hg, Biligsel Katilim = Anlik Satin Alma Niyeti 0,237 4,888 0,156 Desteklendi
Hg, Duygusal Katilim = Anlik Satin Alma Niyeti 0,121 2,456 0,076 Desteklendi
H,, Davranigsal Katilim -> Anlik Satin Alma Niyeti 0,418 8,853 0,293 Desteklendi
H¢  Dolayl Etkiler

Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon = Biligsel Katilim - 0,053 1,514 0,029 Desteklenmedi

Anlik Satin Alma Niyeti

Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon = Duygusal Katihim = 0,025 0,714 0,014 Desteklenmedi

Anlik Satin Alma Niyeti

Kisisel Biitiinlestirici Motivasyon = Davranigsal Katiim 0,054 1,543 0,030 Desteklenmedi

- Anlik Satin Alma Niyeti

Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon > Biligsel Katilim - 0,041 1,171 0,032 Desteklenmedi

Anlik Satin Alma Niyeti

Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon - Duygusal Katilim > 0,029 0,828 0,023 Desteklenmedi

Anlik Satin Alma Niyeti

Sosyal Biitiinlestirici Motivasyon - Davranigsal Katilim 0,052 1,486 0,040 Desteklenmedi

- Anlik Satin Alma Niyeti

Hedonik Motivasyon - Bilissel Katilim = Anlik Satin 0,020 0,571 0,010 Desteklenmedi

Alma Niyeti

Hedonik Motivasyon - Duygusal Katilim = Anlik Satin 0,041 1,171 0,020 Desteklenmedi

Alma Niyeti

Hedonik Motivasyon = Davranigsal Katilim = Anlk 0,050 1,428 0,024 Desteklenmedi

Satin Alma Niyeti

Faydaci Motivasyon > Biligsel Katilim = Anlik Satin 0,102 2,914 0,076 Desteklendi

Alma Niyeti

Faydac1 Motivasyon = Duygusal Katilim - Anlik Satn 0,018 0,514 0,013 Desteklenmedi

Alma Niyeti

Faydaci Motivasyon = Davranigsal Katilim - Anlik Satin 0,201 5,912 0,149 Desteklendi
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Analiz sonuglar incelendiginde kisisel biitiinlestirici motivasyon
boyutunun bilissel katilim ($=0,222; Std. Hata=0,049; P<0,001), duy-
gusal katilim (B=0,205; Std. Hata=0,049; P<0,001) ve davranigsal ka-
tilm (B=0,129; Std. Hata=0,049; P<0,05) boyutlarin1 pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Bu dog-
rultuda aragtirma kapsaminda gelistirilen H,, H,, ve H, _hipotezleri des-
teklenmistir. Benzer sekilde sosyal biitiinlestirici motivasyon boyutunun
biligsel katilim ($=0,175; Std. Hata=0,049; P<0,001), duygusal katilim
(B=0,244; Std. Hata=0,048; P<0,001) ve davranissal katilim ($=0,124;
Std. Hata=0,049; P<0,05) boyutlarini pozitif yonde ve istatistiksel ola-
rak anlaml bir gekilde etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda H, , H,,
ve H,_ hipotezleri de desteklenmistir. Analiz sonuglarina gore hedonik
motivasyon boyutu biligsel katilim (= 0,084; Std. Hata=0,049; P<0,05),
duygusal katilim ($=0,340; Std. Hata=0,048; P<0,001) ve davranissal
katilim (B=0,121; Std. Hata = 0,049; P < 0,001) boyutlar {izerinde po-
zitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkili olmaktadir.
Buna gore H, , H;, ve H,_hipotezleri de desteklenmistir. Son olarak fay-
dac1 motivasyon boyutunun biligsel katilim (B=0,433; Std. Hata=0,047;
P<0,001), duygusal katilim (f=0,149; Std. Hata=0,049; P<0,05) ve dav-
ranigsal katilim ($=0,481; Std. Hata=0,047; P<0,001) boyutlarin1 pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.
Bu dogrultuda H4a, H4b ve H4c hipotezleri desteklenmistir.

Analiz sonuglarina gore; biligsel katilim {izerinde en etkili olan mo-
tivasyon boyutunun faydaci motivasyon oldugu tespit edilmistir. Buna
gore faydact motivasyonda meydana gelebilecek bir artisin biligsel ka-
tilim1 diger boyutlara gore daha yiiksek diizeyde etkileyebilecegini ifa-
de etmek miimkiindiir. Ote yandan duygusal katilim iizerinde en etkili
motivasyon boyutunun hedonik motivasyon oldugu belirlenmistir. Do-
layistyla duygusal katilimin artirilmasinda en 6nemli boyutun hedonik
motivasyon oldugunu belirtmek miimkiindiir. Son olarak davranissal
katilim iizerinde en etkili motivasyon boyutunun faydact motivasyon ol-
dugu belirlenmistir. Buna gore davranigsal katilimin artirilmasinda en
fazla katkiy1 verebilecek boyutun faydaci motivasyon boyutu oldugunu
s0ylemek miimkiindyir.
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Analiz sonuglarina gore; bilissel katilim ($=0,237; Std. Hata=0,048;
P<0,001), duygusal katilim ($=0,121; Std. Hata=0,049; P<0,05) ve dav-
ranigsal katilm ($=0,418; Std. Hata=0,047; P<0,001) boyutlarinin anlik
satin alma niyeti boyutunu istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir sekil-
de etkiledigi belirlenmistir. Bu noktada H5a, h5b ve H5c¢ hipotezleri des-
teklenmistir. Anlik satin alma niyeti iizerindeki en etkili tiiketici katilimi
boyutunun davranigsal katilim oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Arastirma modelinde yer alan dolayl etkilere iliskin analiz sonug-
lar1 ele alindiginda kisisel biitiinlestirici motivasyonun bilissel katilim
(B=0,053; Std. Hata=0,035; P=0,068), duygusal katilim (=0,025; Std.
Hata=0,035; P=0,241) ve davranigsal katilim (f=0,054; Std. Hata=0,035;
P=0,062) aracilifiyla anlik satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin ista-
tistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir. Benzer sekilde sosyal
biitiinlestirici motivasyonun biligsel katilim (=0,041; Std. Hata=0,035;
P=0,120), duygusal katilim ($=0,029; Std. Hata=0,035; P=0,201) ve
davranigsal katilim ($=0,052; Std. Hata=0,035; P=0,070) araciligiyla
anlik satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin de istatistiksel olarak an-
laml1 olmadig1 tespit edilmistir. Hedonik motivasyonun bilissel katilim
(B=0,020; Std. Hata=0,035; P=0,286), duygusal katilim (f=0,041; Std.
Hata=0,035; P=0,122) ve davranigsal katilim ($=0,050; Std. Hata=0,035;
P=0,076) araciligryla anlik satin alma niyeti izerindeki etkilerinin de ista-
tistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Son olarak faydaci mo-
tivasyonun duygusal katilim araciligiyla anlik satin alma niyeti {izerin-
deki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir
(B=0,018; Std. Hata=0,035; P=0,305). Ote yandan faydac1 motivasyonun
biligsel katilim ($=0,102; Std. Hata=0,035; P<0,05) ve davranissal kati-
lim (B=0,201; Std. Hata=0,034; P<0,001) araciligiyla anlik satin alma
niyeti tizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H6 hipotezi desteklenmistir.
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Zaman
Baskis1

Oyunlastirmaya
Katilma
Motivasyonlari y
Tiiketici-
Kisisel Marka
Biitiinlestirici Katilm
Motivasyon
Bilissel
4
Katihm
Sosyal 070
Biitiinlestirici >
Motivasyon
Duygusal
Katihm B
2_,
Motivasyon .
- _om®
3 Davramssal ,_~ ¥
¥ ¥ / Katihm
Faydaci y — ;5’0#"%“” R?=0,62
Motivasyon

Not: **: 0,001 anlamlilik diizeyinde anlamli, *:0,05 anlamhilik diizeyinde anlamli; Model Uyum Indeksleri: Ortalama Iliski
Katsayist (APC)=0,204, P<0.001, Ortalama Diizeltilmis R kare (AARS)=0,650, P<0.001, Ortalama Tam Dogrusallik
(AFVIF)=4,178 (kabul edilebilir diizey <=5, ideal diizey<=3.3), Tenenhaus GoF (GoF)=0.772 (kii¢iikk>=0.1, orta>=0.25,
bityiik>=0.36), Sympson's paradox ratio (SPR)=1.000 (kabul edilebilir diizey>=0,7, ideal diizey=1), R-kare katki orani
(RSCR)=1.000 (kabul edilebilir diizey>=0,9, ideal diizey=1), Statistical suppression ratio (SSR)=1.000 (kabul edilebilir
diizey>=0,7), (NLBCDR)=1.000 (kabul edilebilir diizey>=0,7).

Sekil 2. PL.S-SEM Analiz Sonuclari

Dolayli etki analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde; fay-
dact motivasyonun biligsel ve davranigsal katilim araciligiyla anlik sa-
tin alma niyeti lizerinde belirleyici oldugu tespit edilmistir. Buna gore
tiiketicilerin faydaci motivasyonlarinin artirilmasimin anlik satin alma
niyetlerine olumlu bir sekilde yansiyacagim belirtmek miimkiindiir. Ote
yandan kisisel biitiinlestirici motivasyon, sosyal biitlinlestirici motivas-
yon ve hedonik motivasyonun biligsel, duygusal ve davranissal katilim
araciligiyla tiiketicilerin anlik satin alma niyetleri iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin olmadig belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda yapisal modelin gecerliligini dogrulamak
i¢in modelin tahmin dogrulugu degerleri (R?) ve tahminin ilgililik diize-
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yi degerleri (Q?) elde edilmistir. R? degerinin 0,25 diizeyinde olmasi za-
yif, 0,50 diizeyinde olmasi orta, 0,75 diizeyinde olmasi yiiksek diizeyde
tahmin dogrulugunu ifade etmektedir (Hair vd, 2014: s.186). Stone-Ge-
isser’s Q? degerinin sifirdan yiiksek diizeyde olmasi, tahminin ilgililik
diizeyinin istatistiki agindan anlamli ve sifirdan farkli oldugu anlamina
gelmektedir. Q? degerinin 0,02 diizeyinde olmas1 diisiik diizey etkiyi,
0,15 diizeyinde olmasi orta diizey etkiyi, 0,35 dlizeyinde olmasi yiiksek
diizey etkiyi temsil etmektedir (Hair vd., 2014: 195). Analiz sonucunda
elde edilen R? ve Q? degerleri Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Tahminin Dogruluk ve ilgililik Diizeyleri

i¢csel Bagimhi Boyutlar R? Q?

Bilissel Katilim 0,695 0,694
Duygusal Katilim 0,685 0,683
Davranigsal Katilm 0,617 0,617
Anlik Satin Alma Niyeti 0,524 0,524

Not: Stone-Geisser’s Q* degeri etki diizeyleri: 0,35= yiiksek; 0,15=orta ve 0,02=diisiik

Modelde bulunan boyutlarin R? degerleri g6z 6niine alindiginda;
boyutlarin biligsel katilim boyutundaki degisimin %69’unu, duygusal
katilim boyutundaki degisimin %68’ini, davranigsal katilim boyutunda-
ki degisimin %62’sini ve anlik satin alma niyeti boyutundaki degisimin
%352’sini acikladigii ifade etmek miimkiindiir. S6z konusu degerlere
gore arastirma modeli orta diizeyde tahmin dogruluguna sahiptir. Aras-
tirma modelinde yer alan boyutlar Q? degerleri agisindan incelendiginde,
bilissel katilim igin Q2 degeri 0,694, duygusal katilim igin Q? degeri
0,683, bilissel katilhm i¢in Q? degeri 0,617 ve anlik satin alma niyeti
icin Q? degeri 0,524 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla Q? degerlerinin
etki diizeyi agisindan yiiksek diizeyde etki gosterdikleri ve sifirdan farkl
olduklar1 ifade edilebilir. Genel anlamda elde edilen R? ve Q? degerleri
yapisal modelin gecerli oldugunu ve tahminin ilgililik diizeyinin istatis-
tiksel olarak anlamli ve sifirdan farkli oldugunu géstermektedir.
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Arastirma kapsaminda son olarak katilimcilarin zaman siirli pro-
mosyonlarla ilgili algiladiklar1 zaman baskisinin biligsel katilim, duygu-
sal katilim ve davranissal katilim ile anlik satin alma niyeti arasindaki
iligkiler lizerindeki diizenleyici etkileri test edilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Diizenleyici Etki Analiz Sonuclari

Beta t- Hipotez
. Kat  Std. . P Etki P
Hipotezler sayis1 Hata ist. degeri Biiyiikligii Test
Y degeri g y g Sonucu

Diizenleyici Etkiler

Zaman Baskis1*Biligsel Katilim >

7 Anlik Satin Alma Niyeti -0,074 0,050 -1,486 0,069 0,043 Desteklenmedi

Zaman Baskis1*Duygusal Katilim ->

7 Anlik Satin Alma Niyeti -0,126 0,049 -2,574 0,005 0,074  Desteklendi

Zaman Baskisi*Davranigsal Katilim >

% Anhik Satin Alma Niyeti -0,097 0,049 -1,974 0,025 0,060  Desteklendi

Analiz sonuglarina gére zaman baskisinin bilissel katilim ile anlik
satin alma niyeti arasindaki iligki ilizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir diizenleyici etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir (f=-0,074; Std.
Hata=0,050; P =0,069). Dolayisiyla H,, hipotezi desteklenmemistir. Ote
yandan zaman baskisinin duygusal katilim ($=0,126; Std. Hata=0,049;
P<0,05) ve davranigsal katilim (B =-0,097; Std. Hata= 0,049; P<0,05) ile
anlik satin alma niyeti arasindaki iliskide istatistiksel olarak anlamli ve
negatif yonlii bir diizenleyici etki gosterdigi belirlenmistir. Bu dogrultu-
da H,, ve H,_hipotezleri desteklenmistir. Bu bulgulara gore tiiketicilerin
zaman siirli promosyonlardan algiladiklar1 zaman baskis1 yiikseldikge
duygusal katilim ve davranigsal katilimin anlik satin alma niyeti {ize-
rindeki etkisinin azalacagini belirtmek miimkiindiir. Istatistiksel olarak
anlamli bulunan diizenleyici etkiler karsilastirildiginda zaman baskisinin
duygusal katilim ve anlik satin alma niyeti arasindaki iliskide, davranis-
sal katilim ve anlik satin alma niyeti arasindaki iliskiye gore daha yiik-
sek bir negatif yonlii etki gosterdigi ifade edilebilir. Istatistiksel olarak
anlaml iliskilerden hareketle zaman baskisinin diisiik ve ytiksek diizey-
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lerine gore duygusal katilim ve davranigsal katilimin anlik satin alma
niyetine etkilerinin grafik {izerinde gdsterimi Sekil 3’te sunulmaktadir.

Anlik Satin Alma Niveti Ort: 5,14 Std Sap.:1.89
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Duygusal katilim
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Duygusal katilim
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Sekil 3. Zaman Baskisinin Diizenleyici Etkileri

Grafikler incelendiginde, zaman sinirli promosyonlardan diisiik za-
man baskisi algilayan katilimcilarda duygusal ve davranigsal katilim dii-
zeyi arttikca anlik satin alma niyeti diizeyinin de arttigini ifade etmek
miimkiindiir. Ote yandan yiiksek zaman baskisi algilayan katilimcilar
icin davranigsal katilimin diisiik ve yliksek diizeylerinde anlik satin alma
niyeti diizeyi artarken, davranigsal katilimin orta diizeylerinde anlik satin
alma niyeti diizeyi sabit kalmaktadir. Son olarak yiiksek zaman baskis1
algilayan katilimcilarda duygusal katilimin diisiik diizeylerinde anlik sa-
tin alma niyeti diizeyi azalmakta, duygusal katilimin yiiksek diizeylerin-
de ise anlik satin alma niyeti diizeyi artmaktadir. Analiz sonuglart deger-
lendirildiginde markaya yonelik duygusal katilim diizeyleri diisiik olan
tiiketicilerin, zaman sinirli promosyonlarla ilgili yiiksek zaman baskis1
algilamalar1 durumunda anlik satin alma niyeti diizeylerinin azaldigini
belirtmek miimkiindiir.

Tartisma ve Sonug¢

Bu ¢alismanin amaci; oyunlagtirma kullanim motivasyonlarinin tii-
ketici marka katilimina ve anlik satin alma niyetine etkilerinin incelenme-
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si ve zaman sinirli promosyonlardan algilanan zaman baskisinin tiiketici
marka katiliminin anlik satin alma niyetine etkisi tizerindeki diizenleyici
roliiniin test edilmesidir. Bu dogrultuda yapilan analizler sonucunda ilk
olarak kisisel biitlinlestirici motivasyon ve sosyal biitiinlestirici motivas-
yonun tiiketici marka katilimi1 boyutlar {izerinde istatistiksel olarak an-
laml1 ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar,
tiikketicilerin oyunlar1 oynayarak itibar ve 6z yeterlilik kazanmalariin
veya sosyal baglarini giiclendirmelerinin markaya yonelik biligsel, duy-
gusal ve davranigsal katilimlar1 {izerinde olumlu bir etki olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Bu bulgular literatiirde yer alan konuyla ilgili yapil-
mis caligmalarda ortaya koyulan bulgularla da benzerlik géstermektedir
(Jang vd, 2018; Saxena vd., 2023; Jain vd., 2023).

Analizler sonucunda elde edilen diger bir bulguya gore tiiketicile-
rin oyunlagtirma uygulamalarimi kullanimlar1 konusundaki hedonik ve
faydact motivasyonlari tiiketici marka katilimi boyutlarini pozitif yonli
ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu bulgu tiike-
ticilerin oyunlardan zevk almalarinin ya da islevsel ve rasyonel faydalar
elde etmelerinin, markaya yonelik biligsel, duygusal ve davranigsal ka-
tilimlarinmi artirdigini ifade etmektedir. Bu sonuglarin daha 6nce konuyla
ilgili yapilan benzer calismalarin bulgularin1 destekledigini belirtmek
miimkiindiir (Bical ve Ispir, 2021; Elmashhara vd., 2024).

Oyunlastirma kullanim motivasyonlarinin tiiketici katilim boyutlar
tizerindeki etkileri ele alindiginda, biligsel katilim ve davranigsal kati-
Iim iizerinde en yliksek etkiye sahip olan boyutun faydaci motivasyon;
duygusal katilim tizerindeki en etkili boyutun ise hedonik motivasyon
boyutu oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore tiiketicilerin markaya
yonelik biligsel ve davranigsal katilimlarini artirmak icin en etkili yolun
tiikketicilerin oyun oynayarak elde edebilecekleri faydalari 6ne ¢ikarmak
veya bu faydalarin miktarint artirmak oldugunu belirtmek miimkiindiir.
Bunun yaninda, tiiketicilerin duygusal katilimlarini1 artirmak i¢in oyun-
lari, tiiketicilerin daha fazla eglenebilecekleri sekilde tasarlamanin etkili
bir yontem olabilecegi ifade edilebilir.

Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin markaya yonelik biligsel,
duygusal ve davranigsal katilimlarinin tiiketicilerin anlik satin alma ni-
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yetlerini istatistiksel olarak anlamali ve pozitif yonde etkiledigi belir-
lenmistir. Tiiketici marka katilimi1 boyutlarinin anlik satin alma niyeti
tizerindeki etkileri degerlendirildiginde, anlik satin alma niyeti lizerinde
en yiiksek etkiye sahip olabilecek boyutun davranigsal katilim oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Buna gore tiiketiciler aligveris uygulamasini
daha fazla kullandiklarinda veya uygulamada daha fazla zaman gegirdik-
lerinde, bu durum tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerine diger boyut-
lara gére daha olumlu bir sekilde yansimaktadir.

Analiz sonucunda faydaci motivasyonun biligsel katilim ve davra-
nissal katilim araciligiyla anlik satin alma niyetini dolayl: bir sekilde po-
zitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. S6z konusu etkiler kendi aralarinda kiyaslandiklarinda fay-
dac1 motivasyonun davranigsal katilim araciligiyla anlik satin alma ni-
yetine etkisinin biligsel katilim araciligiyla gergeklesen etkiye gore daha
yiiksek oldugu belirlenmistir.

Gergeklestirilen diizenleyici etki analizi sonucunda zaman smirh
promosyonlardan algilanan zaman baskisinin duygusal katilim ve davra-
nigsal katilimin anlik satin alma niyeti tizerindeki etkilerinde istatistiksel
olarak anlamli ve negatif yonlii diizenleyici roliiniin oldugu belirlenmis-
tir. Bu sonuglara gore tiiketicilerin algiladiklar1 zaman baskis1 diizeyi
yiikseldik¢e duygusal katilim ve davranigsal katilimin anlik satin alma
niyeti lizerindeki etkisi azalmaktadir. Bu sonu¢ Luo ve Lee (2022)’nin
caligmalarinda ortaya koyduklar1 zaman sinirlt fiyat indirimine yonelik
algilanan zaman baskisinin, fiyat indiriminden algilanan duygu uyandir-
ma boyutunun anlik tiiketim {izerindeki etkisinde negatif yonlii diizenle-
yici rolii oldugu bulgusuyla benzerlik gostermektedir.

Arastirma bulgulari incelendiginde, oyunlastirma kullanim motivas-
yonlar1 arasindan faydaci motivasyon, hem biligsel katilim ve davranis-
sal katilim tizerindeki etki biiyiikliigii hem de anlik satin alma niyeti lize-
rindeki etkileri agisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada pazarlama
yOneticilerine tiiketicilerin oyun oynama karsiliginda elde edebilecekleri
faydalar1 ¢esitlendirmeleri ve bu faydalar tiiketicilerin anlamalar1 hu-
susunda daha etkili bir pazarlama iletisiminde bulunmalar1 onerilebilir.
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Zaman smirlt promosyonlart kullanmaya yo6nelik duyulan aciliyet
tiikketicilerde olumsuz duygularin agiga ¢ikmasina neden olabilmektedir.
Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin yiiksek zaman baskisina maruz ka-
lan duygusal katilim1 diisiik tiiketicilere yonelik birtakim stratejiler gelis-
tirmeleri gerekebilir. Bu noktada zaman sinirli promosyonlarin duygusal
baglamlarinin artirilmasi 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerle kurulacak
iletisim, zaman baskisiyla ilgili olumsuz algilar1 azaltabilecektir. Tiike-
ticilerin acele etmeleri gerektigini vurgulayan bir dil yerine firsat veya
avantaj gibi olgularin vurgulanmasi tiiketicilerde daha olumlu duygular
uyandirabilecektir. Bunun yaninda markaya yonelik duygusal katilim
diizeyleri diisiik veya yliksek olan tiiketiciler i¢in farkli zaman sinirlar
uygulanabilir. Duygusal katilim1 diisiik olan tiiketiciler i¢in zaman sinir1
artirtlarak baski altina girmeleri engellenebilir. Son olarak, oyunlagtirma
tasarimi araciligiyla satin alma siireci daha keyifli hale getirilebilir ve
bdylece algilanan zaman baskis1 azaltilabilir. Bu kapsamda her asamada
miktar1 artan ddiiller, seviyeler, ilerleme ¢ubuklari, rozetler, tebrik me-
sajlar1 gibi oyunlastirma ogeleriyle tetiklenen olumlu duygular zaman
baskisinin olumsuz etkilerinin 6niine gegebilir.

Bu ¢alismanin en 6nemli kisiti; zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle,
orneklemin kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilmis olmasidir. Gele-
cek aragtirmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemleri kullanilarak model ye-
niden test edilebilir ve cinsiyet, gelir, meslek, yas ve kiiltiirel farkliliklar
gibi farkliliklar dikkate alinabilir. Bununla birlikte gelecekte yapilacak
caligmalarda; markaya yonelik duygusal katilim diizeyleri diisiik olan
tiikketicilerin, zaman sinirli promosyonlarla ilgili yiiksek zaman baskis1
algilamalar1 durumunda, anlik satin alma niyeti diizeylerinin azalma se-
bepleri incelenebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun ger-
ceklestirilmistir.
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Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Yazar 1’in makaleye katkis1 %40, Yazar 2 nin makaleye katkis1 %30,
Yazar 3’iin makaleye katkis1 %20, Yazar 4’lin makaleye katkis1 %10’dur.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.

Cilt / Volume 16 Say1/Issue 2 Aralik / December 2024 379-418



Markalarin Oyunlastirma Uygulamalarini Kullanmaya Yonelik Tiiketici
410 Motivasyonlarimn Tiiketici-Marka Katilim ve Anhik Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:

Kaynak¢a

Abou-Shouk, M., & Soliman, M. (2021). The impact of gamification
adoption intention on brand awareness and loyalty in tourism: The
mediating effect of customer engagement. Journal of Destination
Marketing & Management, 20, 1-10.

Aprilia, R. W., & Alfansi, L. (2024). Play to purchase: Exploring gam-
ification and visual design impact on impulse buying in m-com-

merce. Formosa Journal of Multidisciplinary Research (FJMR),
3(1), 173-190

Berger, A., Schlager, T., Sprott, D. E., & Herrmann, A. (2018). Gamified
interactions: whether, when, and how games facilitate self—brand
connections. Journal of the Academy of Marketing Science, 46,
652-673.

Bical, A., & Ispir, N. B., (2021). The effects of hedonic and utilitarian
motivations on consumer engagement in gamification. Journal of
Euromarketing, 30(4), 140-162.

Che, T., Peng, Y., Zhou, Q., Dickey, A., & Lai, F. (2023). The impacts
of gamification designs on consumer purchase: A use and grati-
fication theory perspective. Electronic Commerce Research and
Applications, 59, 1-11.

De Canio, F., Fuentes-Blasco, M., & Martinelli, E. (2021). Engaging
shoppers through mobile apps: The role of gamification. Interna-
tional Journal of Retail & Distribution Management, 49(7), 919-
940.

Elgarhy, S. D., Abdel Rahieem, W. M. A. N., & Abdulmawla, M. (2024).
Influences of gamification on repurchase intention and intrinsic
motivations in Egyptian hotels and travel agencies: The mediat-

ing role of customer engagement. Journal of Quality Assurance in
Hospitality & Tourism, 25(2), 397-419.

Elmashhara, M. G., De Cicco, R., Silva, S. C., Hammerschmidt, M., &
Silva, M. L. (2024). How gamifying Al shapes customer motiva-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Mutlu Yiiksel AVCILAR | Mehmet Fatih ACAR | Giilhan YENILMEZ | Firdevs YASAR 411

tion, engagement, and purchase behavior. Psychology & Market-
ing, 41(1), 134-150.

Fornell, C., & Larcker, DF (1981). Evaluating structural equation mod-
els with unobservable variables and measurement error. Journal of
Marketing Research, 18, 39-50.

Gatautis, R., Banyte, J., Piligrimiene, Z., Vitkauskaite, E., & Tarute, A.
(2016). The impact of gamification on consumer brand engage-
ment. Transformations in Business & Economics, 15(1), 173-191.

Habachi, S., Matute, J., & Palau-Saumell, R. (2024). Gamify, engage,
build loyalty: Exploring the benefits of gameful experience for
branded sports apps. Journal of Product & Brand Management,
33(1), 57-75.

Hair, JF, Tomas, G., Hult, M., Ringle, C., & Sarstedt, M. (2014). 4 primer
on partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM).
Thousand Oaks: Sage Publications.

Henseler, J., Hubona, G., & Ray, PA (2016). Using PLS Path Modeling
in new technology research: Updated guidelines. Industrial Man-
agement & Data Systems. 116(1), 2-20.

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand
engagement in social media: Conceptualization, scale development
and validation. Journal of Interactive Marketing, 28(2), 149-165.

Hsu, C. L. (2023). Enhancing brand love, customer engagement, brand
experience, and repurchase intention: Focusing on the role of gam-
ification in mobile apps. Decision Support Systems, 174, 1-11.

Hsu, C. L., & Chen, M. C. (2018). How gamification marketing activities
motivate desirable consumer behaviors: Focusing on the role of
brand love. Computers in Human Behavior, 88, 121-133.

Habib, H. M. H, Hidayat K., & Mawardi M. K. (2023). The gamification
influence as marketing medium on intrinsic motivation, positive
emotion, customer engagement and repurchase intention. Profit:
Jurnal Admisitrasi Bisnis. 17(2), 253-266.

Cilt / Volume 16 Say1/Issue 2 Aralik / December 2024 379-418



Markalarin Oyunlastirma Uygulamalarini Kullanmaya Yonelik Tiiketici
412 Motivasyonlarimn Tiiketici-Marka Katilim ve Anhik Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:

Jain, S., Mishra, S., & Saxena, G. (2023). Luxury customer’s motiva-
tions to adopt gamification. Marketing Intelligence & Planning,
41(2), 156-170.

Jang, S., Kitchen, P. J., & Kim, J. (2018). The effects of gamified cus-
tomer benefits and characteristics on behavioral engagement and

purchase: Evidence from mobile exercise application uses. Jour-
nal of Business Research, 92, 250-259.

Kaur, J., Lavuri, R., Parida, R., & Singh, S. V. (2023). Exploring the
impact of gamification elements in brand apps on the purchase in-
tention of consumers. Journal of Global Information Management
(JGIM), 31(1), 1-30.

Kock, N. (2017). WarpPLS user manual: Version 6.0. Laredo, TX:
ScriptWarp Systems.

Kock, N. (2020). WarpPLS user manual: Version 7.0. Laredo, TX:
ScriptWarp Systems.

Kong, D., Zhan, S., & Zhu, Y. (2023). Can time pressure promote con-
sumers’ impulse buying in live streaming e-commerce? Moderat-
ing effect of product type and consumer regulatory focus. Elec-
tronic Commerce Research, 23, 1-17.

Kusumawardani, K. A., Widyanto, H. A., & Tambunan, J. E. G. (2023).
The role of gamification, social, hedonic and utilitarian values on
e-commerce adoption. Spanish Journal of Marketing-ESIC, 27(2),
158-177.

Liang, C. C., & Lin, Y. W. (2023). Online promotion effects under time
limitation-a study of survey and physiological signals. Decision
Support Systems, 170, 1-11.

Luo, X., Cheah, J. H., Hollebeek, L. D., & Lim, X. J. (2024). Boost-
ing customers’ impulsive buying tendency in live-streaming com-
merce: The role of customer engagement and deal proneness.
Journal of Retailing and Consumer Services, 77, 1-15.

Luo, W.,, & Lee, Y. C. (2022). How perceived price discount influence
on the impulsive consumption in the context of online limited-time

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Mutlu Yiiksel AVCILAR | Mehmet Fatih ACAR | Giilhan YENILMEZ | Firdevs YASAR 413

promotion: Moderating effect of perceived time pressure. The
Journal of Information Systems, 31(4), 209-232.

Martin-Consuegra, D., Diaz, E., Gémez, M., & Molina, A. (2019). Ex-
amining consumer luxury brand-related behavior intentions in a
social media context: The moderating role of hedonic and utilitari-
an motivations. Physiology & Behavior, 200, 104-110.

Nagaty, A., S. (2023). How does gamification foster customer engage-
ment and continued use of smart wearable devices for health and
wellness?. Scientific Journal of Business and Environmental Stud-
ies, 2(14), 298-379.

Periaiya, S., & Nandukrishna, A. T. (2024). What drives user stickiness
and satisfaction in ott video streaming platforms? A mixed-method
exploration. International Journal of Human—Computer Interac-

tion, 40(9), 2326-2342.

Peng, L., Zhang, W., Wang, X., & Liang, S. (2019). Moderating effects
of time pressure on the relationship between perceived value and
purchase intention in social e-commerce sales promotion: Consid-
ering the impact of product involvement. /nformation & Manage-
ment, 56(2), 317-328.

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Lee, J. Y., & Podsakoff, N. P. (2003).
Common method biases in behavioral research: a critical review of

the literature and recommended remedies. Journal of Applied Psy-
chology, 88(5), 879-903.

Pradhana, B. S., Anandito, M. F., Anggara, M. A. K. D., & Handayani,
P. W. (2022). The influence of gamification implementation on
customer loyalty in mobile commerce applications. 2022 Interna-

tional Conference on Information Management and Technology
(ICIMTech), (pp. 402-407). Semarang: IEEE.

Ringo, W. S., Salqaura, S. A., & Hasman, H. C. P. (2023). The influence
of hedonic shopping value, shopping lifestyle, and gamification on
impulse buying among generation Z Tiktok shop users in Medan

Cilt / Volume 16 Say1/Issue 2 Aralik / December 2024 379-418



Markalarin Oyunlastirma Uygulamalarini Kullanmaya Yonelik Tiiketici
414  Motivasyonlarimn Tiiketici-Marka Katilim ve Anhk Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:

city. International Journal of Education, Information Technology,
and Others, 6(3), 497-504.

Saxena, G., Jain, S., & Mishra, S. (2023). Enhancing affective commit-
ment through gamified services of luxury brands: Role of game

mechanics and self-congruity. Journal of Services Marketing,
37(8), 1018-1031.

Sohn, H. K., & Lee, T. J. (2017). Tourists’ impulse buying behavior at
duty-free shops: The moderating effects of time pressure and shop-
ping involvement. Journal of Travel & Tourism Marketing, 34(3),
341-356.

Sun, B., Zhang, Y., & Zheng, L. (2023). Relationship between time pres-
sure and consumers’ impulsive buying role of perceived value and
emotions. Heliyon, 9(12), 1-15.

Tarmidi, D., & Setiawan, D. G. (2022). The effect of gamification and
price discounts on impulsive buying decisions online on the Shop-

ee Indonesia mobile application. Enrichment: Journal of Manage-
ment, 12(4), 3213-3217.

Tseng, T. H., Hsieh, S. H., & Lee, C. T. (2021). How gamified brand-
ed applications drive marketing effectiveness?. Marketing Intelli-
gence & Planning, 39(5), 633-648.

Tu, T. T., & Binh, N. T. H. (2023). Impact of gamification on Gen Z
consumers’ online impulse buying behavior intention: Evidence
from Shopee application in the Vietnamese market. In Phan Ngoc
Chinh (Ed.). Proceedings The International Conference on Busi-
ness Based on Digital Platform (BDP-3). (pp. 321-324). Vietnam:
Finance Publishing House.

Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer engage-
ment: Exploring customer relationships beyond purchase. Journal
of Marketing Theory and Practice, 20(2), 122-146.

Xi, N., & Hamari, J. (2020). Does gamification affect brand engagement
and equity? a study in online brand communities. Journal of Busi-
ness Research, 109, 449-460.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Mutlu Yiiksel AVCILAR | Mehmet Fatih ACAR | Giilhan YENILMEZ | Firdevs YASAR 415

Xiang, L., Zheng, X., Lee, M. K., & Zhao, D. (2016). Exploring consum-
ers’ impulse buying behavior on social commerce platform: The

role of parasocial interaction. International Journal of Information
Management, 36(3), 333-347.

Zhang, L., Shao, Z., Li, X., & Feng, Y. (2021). Gamification and online
impulse buying: The moderating effect of gender and age. Interna-
tional Journal of Information Management, 61, 1-18.

Cilt / Volume 16 Say1/Issue 2 Aralik / December 2024 379-418



Markalarin Oyunlastirma Uygulamalarini Kullanmaya Yonelik Tiiketici
416 Motivasyonlarimn Tiiketici-Marka Katilim ve Anhik Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi:

Extended Summary

The Effect of Consumer Motivations for Using
Brands’ Gamification Applications on
Customer-Brand Engagement and Impulse Buying
Intention: The Moderating Role of Time Pressure

Gamification involves incorporating game-like features or elements into
non-game settings, like shopping, to enhance the enjoyment and engagement
of the consumer experience (Habachi et al., 2024: 57). By integrating games
into mobile shopping apps, consumers can enjoy themselves and earn vari-
ous rewards. These gamified experiences can boost consumer engagement and
encourage purchase intentions among consumers (Gatautis et al., 2016: 175).
Consumer engagement, encompassing experiences, interactions, and relation-
ships between consumers and brands, can drive impulse purchases by tapping
into emotions or social influences (Luo et al., 2024: 4). In the related literature,
It is mentioned that it is crucial to understand the motivations of consumers to
use gamification and how it impacts consumer engagement and impulse pur-
chase intention (Jain vd., 2023: 158; Zhang vd., 2021: 2).

When examining how consumer motivations influence the use of gamifica-
tion applications and their impact on consumer brand engagement, the research
often focuses on two types of motivations: social integrative and personal in-
tegrative motivations (Jang et al., 2018; Saxena et al., 2023; Jain et al., 2023)
or hedonic and utilitarian motivations (Bical & Ispir, 2021; Elmashhara et al.,
2024). Personal integrative motivation is related to perceived gains in reputa-
tion, status or self-efficacy, whereas social integrative motivation is related to
strengthening one’s ties with others by inviting or recommending the game to
others (Che et al., 2023: 3). On the other hand, hedonic motivation refers to the
motives that are the driving force of behaviours to engage in pleasurable expe-
riences (Jain et al., 2023: 158). Utilitarian motivation refers to a task-oriented
approach to obtaining goods or services effectively (Elmashhara et al., 2024:
136-137). When reviewing research on how consumer motivations to use gam-
ification applications impact consumer brand engagement, no study was found
that simultaneously examined the effects of social integrative motivation, per-
sonal integrative motivation, hedonic motivation, and utilitarian motivation on
consumer engagement.

Consumer brand engagement is defined as the cognitive, emotional and
behavioural reactions of consumers with positive value that they exhibit during
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their interactions with a brand. Cognitive engagement represents the intensity of
thought processing and elaboration about the brand in consumers’ interactions
with the brand, emotional engagement represents the level of positive emotions
consumers have in their interactions with the brand, and finally behavioural
engagement represents the intensity of energy, time or effort consumers spend
to interact with the brand (Hollebeek et al., 2014: 154). A review of the lit-
erature reveals numerous studies exploring how consumer engagement with
gamification affects various dimensions of consumer perception, attitudes, and
intentions. These dimensions include brand awareness, brand loyalty, word-of-
mouth communication, intention to use mobile shopping applications, purchase
intention, and repurchase intention. However, there is no research investigating
the impact of consumer brand engagement on impulse buying intention in the
context of gamification.

Time-limited promotions from businesses can stimulate consumers’ desire
to buy, reduce the time they spend making a purchase decision, and lead to
impulse buying behavior. Time pressure is the subjective sense that there is
insufficient time to make a decision (Sun et al., 2023: 2). It occurs when an
individual perceives that a deadline for completing a task is imminent (Peng et
al., 2019: 318). In this context, time pressure is viewed as a situational factor
that influences consumers’ decision-making processes in shopping environ-
ments (Sohn & Lee, 2017: 343).At this point, it is suggested that perceived time
pressure from time-limited promotions is an important variable that can affect
online impulse buying intention (Liang & Lin, 2023; Luo & Lee, 2022; Sun et
al., 2023; Kong et al., 2023). In the existing literature, there is no study where
time pressure is addressed in the context of time-limited promotions offered to
consumers by shopping applications through gamification.

This study aims to examine how consumer motivations for using gami-
fication applications impact dimensions of consumer brand engagement and
impulse buying intentions. Additionally, it investigates the moderating role of
perceived time pressure from time-limited promotions on the relationships be-
tween consumer brand engagement dimensions and impulse buying intention.
In this context, the data collected from 400 participants through an online sur-
vey were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM).

The analysis revealed that that motivations to use gamification positively
and statistically significantly affect consumer brand engagement dimensions,
and consumer brand engagement dimensions positively and statistically sig-
nificantly affect impulse buying intention. Based on the analysis results, the,
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the dimension with the highest effect on cognitive and behavioural engage-
ment was utilitarian motivation and the dimension with the highest effect on
emotional engagement was hedonic motivation. It was also found that the di-
mension of consumer engagement with the highest effect on impulse buying in-
tention was behavioural engagement. In addition, the highest indirect effect of
utilitarian motivation on impulse buying intention was found to be through the
behavioural engagement dimension. Finally, time pressure was found to have
a negative moderating effect on the relationships between emotional engage-
ment, behavioural engagement, and impulse buying intention. Accordingly, as
the consumers’ perceived time pressure increases, the effects of emotional and
behavioural engagement on impulse buying intention decrease.

The primary limitation of this study is that the sample was obtained by
convenience sampling method because of time and cost limitations. Therefore,
it is not possible to generalise the research results to the main mass. Future re-
search could test the research model can be tested again by taking into account
gender, income status, occupation, age and cultural differences by using ran-
dom sampling methods. In addition, future studies may investigate the causes
of the reduction in the level of impulse buying intention of consumers with low
levels of emotional engagement towards the brand in case they perceive high
time pressure related to time-limited promotions.

Among the gamification usage motivations, utilitarian motivation stands
out both in terms of its effect size on cognitive engagement and behavioural
engagement and its effects on impulse buying intention. At this point, it can
be recommended that marketing managers should diversify the benefits that
consumers can obtain in return for playing games and engage in more effective
marketing communication in order for consumers to understand these benefits.
Beside this the urgency to use time-limited promotions may cause negative
emotions in consumers. Therefore, marketing managers may need to develop
some strategies for consumers with low emotional engagement who are ex-
posed to high time pressure. At this stage, it is crucial to enhance the emotional
context of time-limited promotions.
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